研究ノート by 佐藤, 栄作 et al.
千葉大学経済研究第22巻第 2号 (2007年9月) 
j研究ノート i
スポーツ観戦者研究の類型と今後の課題
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1.はじめに 
Jリーグのオフィシャルサイト 1)には Jクラブ経営情報が開示されて
いる。それによると， 2005年の]1の 1クラブ当たり平均営業収入は30億 
8，400万円で，対前年比 4%増となり初めて30億円台に乗ったと報告さ
れている。その内訳の主要なものは，広告料収入と入場料収入である。
同年における]1の平均広告料収入は14億600万円で対前年比12%増と
なっている。一方，]1の平均入場料収入は 6億2，400万円で対前年比 
3%減であった。入場料収入について過去に遡って確認すると， 2000年
から2001年にかけて増加が確認されるものの その後は横ばいないしは
微増という状況である。これらの事実から，]1のクラブの平均営業収入
は増加しているものの，それを牽引しているのは広告料収入であり，入
場料収入についての課題を内包しているという構造であることが伺える。
海保 (2000)は，鹿島アントラーズの創設に携わった経験に基づきな
がら， Jリーグのクラブ経営の戦略について解説している。そしてその
中で，クラブ収入の大きな柱の一つが入場料収入であることを指摘して
いる。海保 (2000)は，入場料収入が 1ゲーム当たり観戦者数とゲーム 
1) http://www.j-league.or.jp/aboutj/jclub/keiei.html 
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数，およびチケット価格で規定されるものの，チケット価格を上げると
いう選択肢やゲーム数を増やすという選択肢はとりにくいため， 1ゲー
ム当りの観戦者数を増やす方向で対応することが現実的であるという指
摘をしている。そして海保 (2000)の言う観戦者数は，スタジアム観戦
に来る観戦者の実数とその観戦頻度で規定されるものである。それゆえ，
その双方あるいは一方を高めることで観戦者数は増加し，結果として入
場料収入の増加に結ぴつくこととなる。 
Jリーグのクラブ経営の課題の 1つが入場料収入の伸びの鈍化に対す
る対応にあるとすれば 海保 (2000)の指摘する方向で観戦者数と観戦
頻度の向上を図るための施策を計画実行していく必要があろう。そして
そのような施策の検討は，スタジアム観戦経験者あるいは潜在的スタジ
アム観戦者に関する態度や行動の理解に基づいて行われなければならな
い。つまり，企業やその他の組織のマーケターが，マーケテイング施策
を検討する際には，その対象について理解することが不可欠であるよう
に，観戦型スポーツサービスでは，観戦者の態度や行動を理解し，それ
らに影響する要因の特定ならびに影響の仕方や程度について知る必要が
ある。
消費者行動研究では このような消費者の態度や行動についての理解
を深めるために，財やサービスの購買に伴う意思決定の過程を説明する
概念モデルが提案されてきている九代表的な概念モデルとしては， S-
O-R型の消費者行動モデルであるHoward& Sheth (1969)のモデルや，
消費者情報処理パラダイムに基づく Engel， Blackwell &Miniard (1995) 
のモデル(以下， EBMモデル)などがある。 EBMモデルでは，消費者
の購買意思決定プロセスを，その時間的経過に則して，ニーズの認知， 
2)これまでに提案されてきた消費者の購買意思決定モデルについては，杉本 
(1997)や清水 (1999)が体系的な整理を行っているので参照されたい。 
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情報探索，購買前の代替案評価，購買・消費，消費後の評価の 5つの段
階で捉えている。そしてEBMモデルは スポーツマーケティングにお
ける消費者理解のためにも応用されており，松岡 (2004)はスポーツ消
費者の購買意思決定プロセスをEBMモデルに則して整理している。
一方， Shank (2005) も，参加型スポーツサーピスについて， EBM 
モデルをベースにしていると考えられる消費者行動モデルを提示した上
で，そのモデルが観戦型スポーツサービスの消費者行動を理解するため
にも利用可能であるとしている。 Shank(2005)は，観戦者のニーズと
ウォンツに焦点を当て理解することが，観戦型スポーツサービスの効果
的なマーケティング・ミックスを開発する上では重要であるとし，ス
ポーツ観戦行動(意向)への多数の影響要因を取り上げ，過去の研究を
整理しながら検討を行っている。この他にもスポーツ消費者の購買意思
決定プロセスに関する整理を行っている研究としては例えば原田 (2000)
の研究がある。
本稿ではこれらの既存研究の概念モデルに従い，観戦型スポーツサー
ビスに関するスポーツ消費行動，すなわちスタジアムにおけるスポーツ
観戦についての意思決定，スタジアム観戦，その後の観戦行動意向と
いった時間軸に基づく観戦者の行動プロセスに沿って，スタジアム観戦
の意思決定に対する影響要因，スタジアム観戦時の満足とその規定要因，
将来の観戦意向とその影響要因に焦点を当て，これまでの研究を体系的
に整理するとともに，今後の研究課題について検討を行う。 
2. スタジアム観戦意思決定への影響要因に関する研究
第 1節で述べたようにShank(2005)は，過去の研究に基づき，スポー
ツ観戦行動に影響する要因を，観戦動機 (FanMotivation Factors)， 
ゲームの魅力 (GameAttractiveness)，経済要因 (EconomicFactors)， 
競合要因 (CompetitiveFactors)，デモグラフイクス要因 (Demographic 
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Factors) ，スタジアム要因 (StudiumFactors)，コミュニティーにとっ
てのスポーツの価値 (Valueof Sport to The Community) ，スポーツへ
の関与 (SportsInvolvement) ，ファンとしての同化・一体化 (FanIden-
tification)の9つに分類し整理している。 
lつ日のスポーツの観戦動機では，観戦動機を測定する尺度の開発や，
それらの測定尺度を利用して観戦動機を測定し，スポーツ観戦の態度や
行動の理解を深めることに焦点を当てた研究が行われてきている。これ
らの研究については次節で詳細に検討する。 
2つ目のゲームの魅力は，プレーヤーの技術レベルやチームの記録，
リーグ勝敗成績によって影響され ゲーム毎あるいは週毎に変化する状
況要因である。また，当該ゲームがシーズンの開幕戦であったり，オー
ルスター戦であるなど特別なイベントである場合はさらにゲームの魅力
度が高まるとされている。そしてゲームの魅力が高いほど，スタジアム
観戦の可能性は高まることが期待される。 
3つ目の経済的要因には コントロール可能なものとコントロール不
能なものがあり，それらがそれぞれスタジアム観戦に影響する。コント
ロール可能な経済要因とは，チケットの価格やスポーツ製品の知覚価値
などスポーツマーケテイングによって変化させることが可能なものであ
る。 
4つ目の競合要因には，直接的なもの(他のスポーツとの競合)と間
接的なもの(他の娯楽産業との競合)がある。スタジアム観戦に対する
競合としては，例えばテレピによるスポーツ放送との競合が考えられる。
スポーツをスタジアム観戦する人とテレビ観戦する人を異なるセグメン
トと捉え，後者から前者に推移させ得る可能性やその施策について検討
することは，スポーツチームのマーケターにとって重要な課題であると
指摘されている。 
5つ目のデモグラフィクス要因とは，年齢，性別，学歴，職業，人種 
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などの属性であり，ゲーム観戦行動がこれらの属性の水準によって異な
るとされている。デモグラフイクス要因は，スポーツ消費者を細分化す
る上での基準変数として用いられたり 他の基準変数に基づき抽出され
たセグメントの特徴を説明するために用いられることが多い。 
6つ目のスタジアム要因には，スタジアムの新しさ，スタジアムへの
アクセス，スタジアムの美しさ，シートの快適さ，スタジアムの清潔さ
などの変数が含まれる。これらの変数によって構成されるスタジアムの
物理的な環境を“Sportscape"と呼ぴ，それらに対する情動的反応や行
動への影響についての研究も行われてきている (Wakefield，Bridgett， 
and Sloan，1996) Wakefield &Sloan (1995)は，ファンのスタジアム0 
に対する態度がより望ましい方向になれば スタジアム観戦の可能性も
より高まるとしている。なお，スタジアム要因あるいはSportscapeは，
スタジアム観戦に対する満足度やその後の将来的な観戦意向と結び付け
られた研究もあり，そのような研究については、本稿の第4節および第 
5節で確認する。 
7つ目のコミュニティーにとってのスポーツの価値とは，スポーツが
コミュニティーに与える影響についての信念を指している。 Shank 
(2005)は， Zhang，Pease，& Hui (1996)の研究を引用し，スポーツ
がコミュニティーに影響を与えるものとして，コミュニティーの連帯 
(Community Solidarity)，公的な行動 (PublicBehavior) ，娯楽的エク
スタシー (PastimeEcstasy)，卓越した仕事 (ExcellencePursuit)，社
会的公正 (SocialEquity)，健康意識 (HealthA wareness) ，個性的な
特色 (lndividualQuality)，ビジネス機会 (BusinessOpportunity) と
いう 8つの価値の次元を提示している。 
8つ目のスポーツへの関与とは，スポーツ観戦に際しての当該スポー
ツに対する興味や当該スポーツの本人にとっての重要度と捉えられてい
る。一般に，スポーツへの関与が高いほど，スタジアム観戦頻度や将来 
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的なスタジアム観戦可能性 あるいはテレビや雑誌新聞でのスポーツ
情報への接触に正の影響を及ぼすとされている。 
9つ目のファンとしての同化・一体化とは スポーツへの関与におけ
る興味や重要度という概念をスポーツ組織に対して拡張したものとして
捉えられている。つまり スポーツ消費者がスポーツ組織や選手に対し
て抱く個人的で情緒的な関与であるとされている。ファンとしての同
化・一体化に先行する要因と期待されるベネフィットについては，例え
ばSutton.McDonald. Milne. &Cimperman (1997)がその概念的モデル
を提示している。 
Shank (2005)の示した以上の 9つの要因の中で，観戦動機とコミュ
ニティーにとってのスポーツの価値やスポーツへの関与，ゲームの魅力，
経済要因，競合要因，ファンとしての同化・一体化は特に相互の関連が
予想され，それらがスタジアム観戦の意思決定における中心的な要因と
なり得ることから，ここでは観戦動機に関する研究に焦点を当て，さら
に詳しく整理を行っていくこととする。
スタジアム要因については 先にも述べたとおりスタジアム観戦の意
思決定に対する関連以外にもスタジアム観戦による満足度の規定要因と
しても研究されており，本稿でも類似の観点から整理を行うこととする。 
3.スタジアム観戦動機に関する研究
観戦動機の研究では，例えばWann(1995)は， Sport Fan Motivation 
Scale (SFMS)という尺度を提案し，自尊心を高めること (Self-Esteem 
Enhancement) ，日常生活の気分転換 (Diversionfrom Everyday Life) ， 
娯楽的価値 (EntertainmentValue)，快ストレス (Eeustress)，経済的
価値 (EconomicValue)，美的価値 (AestheticValue) ，親和欲求 (Need 
for Affiliation) ，家族のきずな (FamilyTies) という構成因子を取り上
げている3)。そしてこれらの構成因子は，スポーツに対する関与やフア 
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ンとしての同化・一体化とも関連しているとしている。
この中で例えば，自尊心を高めることについてみると，ファンが好き
な選手やチームが勝利した場合に感じる達成感と関連するとされている。
ここでチームの勝利に関連して自尊心が強化されるような状況は， 
BIRGing4)(Cialdini，Borden，Thorene，Walker，Freeman，& Sloan， 
1976) と呼ばれており，一方，チームが勝利できなかったことによって，
自尊心に負の影響を及ぼすような反応がCORFing5) (Snyder，Lasse-
gard，& Ford，1986) と呼ばれている。このような反応を反映した行動
としてBoen，Vanbeselaere，& Feys (2002)では，チームのWebサイト
閲覧行動に注目した研究が行われている。その研究では，チームが勝利
した後には，ファンがそのチームのWebサイトを訪問する傾向が強ま
り，その逆の結果の後には，訪問する傾向が低下するということを確認
している。
次に，娯楽的価値は，スポーツ観戦者にとって他の要因と比べてもっ
とも高い動機付けとなる要因であるとされている。観客は楽しもうとし
ているのであり，スタジアム観戦させるのにチケット価格を下げること
が必ずしも良い方法とは限らず，むしろ観客を楽しませる工夫をするこ
とで娯楽的価値を高める方が スタジアム観戦の可能性を高めるための
より良い方法になる可能性もあるとの指摘もある (Shank，2005) 0 
Wann (1995)以降の観戦動機の研究では， Trail &James (2001) 
の研究やMahony，Nakazawa，Funk，James，& Gladden (2002)の研究， 
Won &Kitamura (2006)の研究などがある。 
Trail & James (2001)は，それまでに行われてきたスポーツ消費に 
3 )各項目の表記についてはWann(1995)の研究も含めて整理したShank(2005) 
の研究に基づいており Wann (1995)の表記をそのまま記載していない部分
がある。 
4)Basking In Reflrcted Glory 
5)Cutting OffReflected Failure 
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関する研究が，経済的要因やプロモーション要因，あるいは試合日程や
スタジアムへのアクセス，天候などの要因が，スポーツイベントへの参
加の意思決定にどのように影響するかを明らかにしようとする研究や，
社会人口学的特徴(sociodemographics) とスポーツ観戦の聞の関係を
扱った研究を主体とするものであったと捕らえている。そしてそれらの
研究における主要な視点は，短期的な需要への影響に焦点を当てたもの
であり，このような研究が進められたことで，スポーツイベントへの参
加や観戦についての意思決定に対する様々な要因の短期的な影響に関す
る理解が深まったとしている。
しかしながら他方において， Trail & James (2001)は，それらの研
究ではスポーツ消費者の異質性が考慮されていないということを批判的
にとらえている。その上で，スポーツ消費者を一様に扱うのではなく，
スポーツ消費者には，単にスポーツイベントを見るオブザーバーのよう
な人から，スポーツやチーム等に強くコミットしたファンまで多様で、あ
るとするSloan(1989)の指摘に基づき，タイプの異なるスポーツ消費
者を識別するためには，スポーツ消費に影響するような心理的動機につ
いて研究することが必要であると主張している。そしてTrail & James 
(2001)の研究では，比較的高関与なスポーツ消費者に焦点を当て，メ
ジャーリーグのあるチームのシーズンチケットをイ呆f寺しているサンプル
を対象に次のような研究を行っている。
はじめにTrail & James (2001)は，過去に提案されてきたスポーツ
観戦者の動機を測定するための測定尺度を開発提案してきた研究として，
先のWann(1995)の研究において提案されたSFMSの他に， Milne & 
McDonald (1989)の提案したMotivationof the Sport Consumer (MSC) ， 
Kahle，Kambara，&Rose (1996)の提案したFanAttendance Motivations 
(FAM)について詳細に検討した。その結果 それぞれの尺度につい
ては，内容的妥当性 (Content Validity)や基準関連妥当性 (Criterion 
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Validity) ，構成概念妥当性 (ConstructValidity)について不十分な点
があると指摘した上で， Motivation Scale for Sport Consumption 
(MSSC)を提案している6)。ここで， Trail &James (2001)の提案し
たMSSCには，知識の獲得 (Acquisition of knowledge)，美的 (Aes-
thetic) ， ドラマ (Drama)，逃避 (Escape)，家族 (Family)，肉体的魅
力 (PhysicalAttraction)，スキル (PhysicalSkills) ，交流 (SocialIn ter副 
action) といった構成因子が含まれている。 
Mahony et al.(2002)は，日本のプロサッカーリーグである Jリーグ
を対象として，スポーツ観戦者の行動的側面と観戦動機の関係に焦点を
当てた研究を行っている。 Mahonyet al.(2002)は，過去の研究におい
て提案されてきた複数の測定尺度について比較検討した上で，それらの
尺度に含まれる因子については必ずしも一貫性を持ったものではなく，
快ストレスと代理経験 (Vicarious Achivement)が僅かに共通してい
るのみであることを指摘し， Jリーグの観戦者について研究するために
観戦動機を評価する新たな尺度の提案を行っている。そしてそこには，
代理経験， ドラマ，コミュニティーに対する誇り (Community Pride)， 
プレーヤーへの愛着 (PlayerAttachment) ，チームへの愛着 (TeamAt-
tachment) ，スポーツへの愛着 (SportAttachment) ，美的の 7つの因
子を含めている。 
Mahony et al.(2002)は， Jリーグの 4つの異なるスタジアムにおけ
る4試合で調査を実施し収集したデータに基づき，これらの 7つの因子
と観戦頻度やファンとしての期間の関連性の分析を行った。その結果，
ファンとしての期間の長さについてはスポーツへの愛着との関連が最も 
6 )内容的妥当性 (ContentValidity)，基準関連妥当性 (CriterionValidity)，構
成概念妥当性 (Construct V alidity)についての解説は，例えば村上 (2006)
を参照いただきたい。 
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強く，観戦頻度についてはチームへの愛着が最も強く影響しているとい
う結論を示している。 
Won &Kitamura (2006)は，韓国のKリーグと日本の Jリーグにお
いてサッカー観戦者の調査を行い 観戦動機とスポーツ観戦者の消費行
動の関係について研究を行っている。ここで取り上げられている消費行
動に関連する変数は，現在の観戦頻度と将来的な観戦頻度増加の意向お
よび将来的な商品購入意向であり，最初の 1つが現在の行動に対応し，
残りの 2つが将来的な行動についての態度に対応している。 Won &Ki-
tamura (2006) も観戦動機の測定尺度について，それまでに提案され
ている複数の研究7)を整理した上で， 10個の因子からなる観戦動機の測
定尺度を構成し，それらを Kリーグと Jリーグの調査で得られたデータ
に適用し分析を行っている。 
Won & Kitamura (2006)が観戦動機を構成する因子として取り上げ
たのは，プレーヤーへの興味 (Interestin Player)，コミュニティーに
対する誇り，エンタテインメント， ドラマ，逃避，スキル，交流，家族，
代理経験，チームに対する同化・一体化である。そしてこれらの観戦動
機に関する因子と年齢や性別などのデモグラフイクス変数が，スポーツ
観戦者の消費行動に与える影響を評価している。その結果，チームに対
する同化・一体化は， Kリーグと Jリーグの双方において 3つの消費行
動変数と関連することが確認され，プレーヤーへの興味については， K
リーグと Jリーグの双方において将来的な商品購入意向と関連すること
が示されている。加えて逃避については， Jリーグの現在の観戦頻度と
関連していることが示され，さらに代理経験については， Jリーグの観
戦者の 3つの消費行動変数に影響していることも示されている。しかし 
7) Won & Kitamura (2006)では，最近までのスポーツ観戦者の動機に関する
多数の研究が整理されており参考になる。 
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ながら， Mahony et al.(2002)が指摘しているように，チームが毎試合
勝利することや毎シーズン優勝することは不可能なので，代理経験に過
度に依存することなく，むしろゲームの結果に左右されにくい項目を特
定し強化すべきであることにも留意しなければならない。
一方，松岡 (2004)は，日本国内において行われたプロ野球と Jリー
グを対象とした研究に基づき，達成，美的， ドラマ，逃避，知識，スキ
ル，交流，所属，家族，エンタテインメントを動機の構成因子として取
り上げている。しかしながら， Iスポーツ種目，あるいは消費者が属す
る地域や固などの文化的背景の違いによって観戦動機は異なるjとして，
その多様性と複雑さを指摘している。以上のようにここまでに確認して
きた研究の全体的な特徴をみる限りでは，観戦動機に関する測定尺度や
それらを適用した分析から示される結果について必ずしも一貫性のある
ものとは言いがたい。このような状況が生じている一因は，松岡 (2004)
が指摘するように スポーツ種目聞や観戦者間の多様性に起因すると考
えるのが自然であろう。したがって観戦動機の構成因子については，種
目間で共通の構成因子と種目毎に固有の構成因子を識別し，それぞれの
種目毎に，よりスポーツ観戦者の観戦動機の理解を深め得るような測定
尺度を構成していくことが現実的な対応となるであろう。
さらに指摘するとすれば，これまでに確認してきた研究では，観戦動
機の測定尺度の開発に重点が置かれてきており，観戦動機についての観
戦者間の多様性に焦点を当てた研究や，同一観戦者内であっても状況に
よる多様性を考慮した研究についてはほとんど蓄積されていない。しか
しながら，スポーツやチームあるいは選手に対する関与のレベルの相違
など多様な要因によって，観戦動機も異なるはずであり，そのような視
点から，スポーツ観戦者の異質性を積極的に考慮する必要があると思わ
れる。異なるタイプの観戦動機(あるいはその組み合わせ)を持つスポー
ツ観戦者について，その特徴の違いやそのような観戦動機が生じるメカ 
(213) 63 

スポーツ観戦者研究の類型と今後の課題
ニズ、ムを明らかにすること さらにはそのような異なる観戦動機を持つ
観戦者の観戦満足の形成やその後の行動についての意向，あるいは実際
の行動についての差異の有無やその関係を把握することによって，ス
ポーツ観戦者についての理解をより深められることが期待される。加え
てこのような知見を得るためのマーケテイング・モデルの研究について
も併せて行っていく必要がある。 
4.スタジアム観戦時の満足とその規定要因に関する研究
第2節ではスタジアム観戦の意思決定に影響する要因を取り上げ，第 
3節では特に観戦動機に焦点を当て既存研究の整理を行ってきた。スタ
ジアム観戦の意思決定を行ったスポーツ消費者は，実際にスタジアム観
戦を行った結果として 当該スポーツサービスに対する評価を行い消費
者満足を形成することとなる。そしてスタジアム観戦の満足度が高けれ
ば，将来的な観戦意向や実際のリビート観戦あるいは関連商品の購買行
動にもポジテイブな影響が期待できる。従ってスタジアム観戦に関する
満足評価の形成メカニズ、ムや影響要因について理解することは，スポー
ツ消費者を理解し対応する上で重要である。本節では，特にスタジアム
観戦の消費者満足に関連する研究に焦点を当て整理することとする。
消費者満足に関する代表的なモデルとして 期待-不一致モデル (Ex-
pectancy-Disconfirmation Model)がある (Oliver，1997)。
図 1 期待一不一致モデル (Expectancy心isconfirmationModel) 
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この期待-不一致モデルは 消費者満足が形成されるメカニズムとそ
の構成因子を提示している。それによると消費者は，対象についての事
前の期待水準と実際の成果の評価とを対比し，その不一致に基づいて消
費者満足を形成するとされている。つまり事前の期待以上に実際の成果
に対する評価が高ければ満足となり，その逆であれば不満足になるとい
うものである。 
Madrigal (1995)は，スポーツ観戦者の消費者満足を説明するため
に，チームとの同化・一体化と対戦相手の質を考慮し，これらと期待-
不一致を消費者満足に対する認知的影響要因 (CognitiveDeterminant) 
として位置づけている。そしてさらに，認知的影響要因の消費者満足に
対する影響を媒介する構成概念として，栄光浴と楽しみ・喜びを設定し，
それらを情緒的影響要因 (A宜ectiveDeterminant) と位置づけた。 
Madrigal (1995)は，認知的影響要因が情緒的影響要因に影響を与
え，情緒的影響要因が消費者満足に影響を与えるメカニズムを仮定する
ことで，期待-不一致モデルを以下の図 2のように拡張している。
図2 Madrigalのモテソレ 
Leeuwen，Quick & Daniel (2002)は， Madrigal (1995)の研究が，
スポーツ観戦者の満足への影響要因を取り扱っているものであり，その
研究によって初期の理解が進んだ、としている。しかしながら他方におい 
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て，多様なスポーツ観戦者のタイプとサービスの構成要素との関連を考
慮した研究がほとんど存在しないことを指摘し スポーツ観戦満足につ
いての更なる研究の余地が残されていることも指摘している。その上で，
スポーツ観戦者の満足への影響要因について蓄積が少ない部分を補うた
めに，他分野で数多く存在する消費者満足の研究成果を参照しつつ，期
待不一致モデルおよび、Madrigalのモデルを拡張し，新たなスポーツ観
戦者の満足モデルであるSSSM(Sport Spectator Satisfaction Model) 
の提案を行っている。
図3 SSSM (Sport Spectator Satisfaction Model) 
SSSMのユニークな点の 1つは スポーツ観戦者の満足形成への理解
を深めるために，クラブとの同化・一体化や勝敗のようなスポーツ固有
の特性を明示的に組み込んでいることにある。そして 2つ目は，スポー
ツ観戦者向けサービスの中核要素と周辺要素を識別し，それぞれがス
ポーツ観戦者の満足に影響を与えるというメカニズ、ムを提示している点
にある。さらに 3つ目としては， 1点目のスポーツ固有の特性が， 2つ 
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目のサービスの中核要素と周辺要素の期待不一致の評価に影響すること
を通じて，スポーツ観戦者の満足に影響を与えるとしている点である。 
Leeuwen et al.(2002)の提案したSSSMは，スポーツ観戦者向けサー
ビスの宿命でもあるゲームの勝敗の影響を考慮しつつ，サービスを中核
要素と周辺要素に分離することによって ゲームの結果に依存せずにス
ポーツ観戦者の満足を高める可能性を示し，そのような観点からの研究
の枠組みを提示しているという点で重要な貢献がなされていると言える。
ただしLeeuwenet al. (2002) も述べているように， SSSMは，既存研
究に基づき概念モデルとして提示されているにとどまっており，今後の
研究により検証を行うことが課題として残されている。
ところで， Leeuwen et al.(2002)の指摘するように，サービスの周
辺要素について研究し理解を深めることで ゲームの勝敗といった必ず
しもコントロール可能ではない要素以外でスポーツ観戦者の満足を高め
る必要性を指摘している他の研究としては， Greenwell，Fink &Pastore 
(2002)の研究がある。 Greenwellet al.(2002)は，スポーツ施設の設
備がスポーツ観戦者の満足に与える影響について研究を行っている。
サービス施設の物理的環境要因の影響に関する主な研究としては， Bit-
ner (1992)，Donovan & Rossiter (1982)，Grossbart，Hampton，Ram-
mohan，&Lapidus (1990)，Ward，Bitner &Barnes (1992)，Wakefield 
&Blodgett (1999)などがある。これらの研究によると，物理的な環境
要因が，顧客のサービス提供者に対する接近・回避行動に影響を与えた
り，顧客愛顧や支出レベルに影響を与える可能性があることを指摘して
いる (Bitner，1992)。また，周囲の環境や空間的なレイアウト，看板
のような物理的な環境要素が，顧客の認知的あるいは情動的な状態に影
響して，それが結果として顧客の行動に影響を与えるということも示さ
れている (Bitner，1992; Donovan & Rossiter，1982; Grossbart et al.， 
1990)。このような結果を踏まえて，環境要因に関する手掛かり (Cues) 
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を戦略的に活用することによって，消費者満足を向上させ，口コミを通
じて企業イメージを消費者に伝えることが可能であるとされている 
(Bitner，1992; Grossbart et al.， 1990; Ward，Bitner &Barnes，1992)。
さらにWakefield &Blodgett (1999)は，適切な物理的環境を設計する
ことによって，貧弱なサービスから引き起こされる不ガテイブな感情を
相殺することができると指摘している。
ただし，スポーツ観戦者がサービス品質を評価する場合，サービスに
関連する複数の項目を評価しているのであって，スポーツ施設だけを単
独で評価するということは無い。したがって，スポーツ施設が独立にス
ポーツ観戦者の満足に影響するということも考えにくい。スポーツ観戦
者は非人的環境要素である施設・設備とサービス提供スタッフ，および
サービスにより提供される便益の束である中核製品の 3つの相互に関連
する要素の影響を受けているとされており 例えばGreenwell et al. 
(2002)は，これらの 3つの要素のサービス品質評価に対する影響を経
験的に確認している。
なお， Greenwell et al.(2002)の研究では，物理的施設・設備に関す
る評価を測定する項目として， Wake五eld，Blodgett & Sloan (1996)の
研究に基づき，スタジアムへのアクセス，施設の概観，スコアボードの
質，シートの座り心地，施設レイアウトの利用しやすさを取り上げ，そ
れぞれの項目に関して複数の質問項目を設定して 非常にそう思う (1)か
らまったくそう思わない(7)までの 7段階のリッカート・スケールで測定
している8)。
また，スポーツ観戦者の満足の測定尺度は， Oliver (1980)によって
提案され，その後， Oliver &Swan (1989)やWestbrook &Oliver (1991)， 
8)中核製品とサーピス提供スタッフに関する測定尺度についても Greenwell et 
al.(2002)において詳細に解説されているので参照し=ただきたい。 
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Madrigal (1995)などの研究で利用されている以下の 3つの項目を利
用している。 
. 1 am satisfied with my decision to attend this game. 
. 1 think that 1 did the right thing deciding to attend this game. 
. 1 am not happy that 1 attended this game. 
そしてアイスホッケー観戦者を対象に調査しデータを分析した結果，
物理的施設・設備要素の顧客満足に対する影響については，評価項目
各々の影響は比較的小さかったものの確認することができたと報告して
いる。
ここで見てきたスポーツ観戦者の満足に関連する研究は，スポーツ観
戦者を対象とした研究の中の一部であるとはいえ 十分な蓄積があると
は言いがたい。しかしながらスポーツ観戦者のスタジアム観戦行動に対
する理解を深める上で，スポーツ観戦者の満足に関するより多くの研究
の蓄積が必要とされており，そのような研究の方向としては，例えば，
消費者満足を規定するモデルとしてのLeeuwenet al.(2002)の概念モ
デルの検証を行うことが大きな 1つの課題として指摘できる。
加えて，スポーツ観戦者の満足の測定については十分な検討が行われ
ているとは言いがたく，阿部 (2004)の記述に基づき，一般的な消費者
満足測定の問題，測定自体が満足評価そのものに影響を与えるという問
題などについて検討し，より精綴なスポーツ観戦者満足の測定を可能と
するように，測定尺度そのものについても更なる研究を蓄積していくこ
とも今後の課題である。 
5.将来的なスタジアム観戦意向と影響要因に関する研究
顧客満足を高めることは，あらゆるビジネスにおける基本である。ス
ポーツ観戦者の反応は情動的な側面が強い影響を持つと考えられており，
スポーツサービスにおいても顧客満足が重要な要素となっていることに 
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ついてはこれまでに確認してきた通りである。とはいえ，スポーツ観戦
者を対象としたスポーツマーケテイングの目標は，観戦者の満足を高め
ることに止まるものではない。そのことを通じて次回，次々回と繰り返
しチケットを購入しスタジアム観戦してもらうこと，加えてチーム関連
商品などグッズの購入をしてもらうことなど，実際の購買行動を起こし
てもらうことも経営上の重要な課題である。本節では，そのような行動
へと繋がるであろうスタジアム観戦者の将来的行動意向とその影響要因
に焦点を当てている研究について確認していくこととする。そしてその
際に想定されるのは，スポーツ観戦者向けサービスに対して観戦者が行
う個人的・主観的評価とそれに基づく観戦者の満足が，将来の観戦行動
などの意向に影響を及ぼすとするメカニズ、ムと 観戦満足を必ずしも媒
介とせず将来的行動意向に影響する要因とメカニズムを基本的な構造と
する枠組みである。
顧客満足の形成メカニズムについては，すでに第4節で確認してきて
いるので，ここでははじめに顧客満足と顧客の将来的行動意向あるいは
行動に対する影響に焦点を当てた研究について確認する。スポーツマー
ケテイング研究ではないものの，例えば， Anderson &Sullivan (1993)， 
Cronin & Taylor (1992)の研究では，顧客満足が将来的な購買意図に
影響することが経験的に確認されている。また Rust， Zahoric &Kein-
ingham (1995)やHowat， Murray & Crilley (1999)の研究では，顧客
満足が自分自身の行動意図のみでなく他者へ推奨しようとするような意
図にも影響するということが明らかにされている。
一方，スポーツマーケテイングの領域における研究では，例えば 
Matsuoka，Chelladurai & Harada (2003)が，チームとの同化・一体化
やゲームの様々な局面における観戦満足が 将来的な観戦意向に対して
及ぼす直接効果と交互作用効果の確認を行っている。 Matsuoka et al. 
(2003)は， Anderson，Fornell &Lehman (1994)の指摘に基づき，顧 
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客満足をトランザクション固有の満足 (Tranzaction-Specific Satisfac-
tion) と累積的満足 (Cumulative Satisfaction) として区別した上で，
スポーツ観戦者向けのサービスは毎回が別個の新製品として捉えること
ができることから，特に当該ゲーム観戦における固有の満足(トランザ
クション固有の満足)に焦点、を当て，それと将来的な観戦意向との関係
を取り上げ分析を行っている。ゲームに対する満足を形成する局面とし
ては，ゲーム・スコア，好きなチームの成果，ゲームの素晴らしさの 3
つを取り上げている。一方，チームとの同化・一体化に対応するものと
しては，チーム・ロイヤルテイを測定し分析に利用している。その上で，
短期的な影響要因である観戦満足よりも，より長期的な影響要因である
チーム・ロイヤルティの方が，将来的なゲーム観戦意向に対して強く影
響する，とする仮説を既存研究の整理に基づき設定した上で，その検証
を行っている。その結果，この研究で想定した 2つの要因とも将来の観
戦意向に対して影響するということが確認され，その影響の程度は，
チーム・ロイヤルテイの方がより強いとした仮説を支持する結果であっ
たと報告されている。また， 2つの要因の相互作用が将来の観戦意向に
影響することも確認されている。しかしながら， Matsuoka et al. 
(2003)は，将来的な行動意図と実際の行動の関係が支持されるとする
研究と，必ずしも強い関係が見出せないとする研究があることを指摘し，
行動意図と実際の行動との関係について更なる研究の必要性を課題とし
て指摘している。また，ここでは 2つの影響要因のみを考慮していたも
のの，さらに多くの要因が将来的な行動意向に影響することについては，
複数の研究において指摘されていることを確認した上で，そのような影
響要因を研究の枠組みに組み込むことも課題として指摘している。 
Hil & Green (2000)の研究においても，観戦満足と将来的な行動意
向の関係が取り扱われている。 Hil & Green (2000)は，スポーツに対
する関与とチーム・ロイヤルテイ，およびサービス環境 (Sportscape) 
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を要因として設定し，将来的な観戦意向に対する影響について，ラグ
ビーのスタジアム観戦者を対象とした調査に基づき研究を行っている。
そしてその結果では スポーツに対する関与が，将来的な観戦意向に影
響を与えることを確認している。ただし チーム・ロイヤルティの影響
については確認されたチームと確認されなかったチームがあることを報
告し，必ずしも一般にチーム・ロイヤルテイの影響があるとは言いがた
いことも報告している。最後に，サービス環境に対する知覚も，将来的
な観戦意向に影響することを確認したものの サービス環境を構成する
要素の中で影響する項目が，調査対象としたゲームによって異なり，必
ずしも一貫性のある結論が得られていないという結果も示している O 
Greenwell et al.(2002)が，スポーツ施設・設備の観戦満足への影響，
さらには将来的観戦行動への影響を示唆しつつも，実証的分析は観戦満
足への影響メカニズ、ムの確認までを対象としたものであるのに対して， 
Hil & Green (2000)の研究は，観戦満足と将来的観戦意向の関係を実
証的に確認しているという点で スポーツ観戦者の理解を深めるために
参考になる研究である。しかしながら スポーツ施設・設備の知覚が将
来的観戦意向に及ぼす影響については研究を蓄積し理解を深めていくこ
とが課題として残されている。
第 3節で、見たMahonyet al.(2002)の研究では観戦動機の測定尺度を
開発した上で，その尺度を利用して，観戦動機がスポーツ観戦者の観戦
頻度やファンとしての期間に及ぼす影響について研究を行ったものであ
る。そしてその結果では，スポーツに対する関与がファンとしての期間
の長さに影響し，観戦頻度に対してはチームへの関与が最も強い影響を
及ぼすということが示唆されている。 Mahonyet al.(2002)の研究は，
調査票に基づく回答をベースとしたものであり 実際の行動と必ずしも
一致するものではないとはいえ 将来的な行動意図からさらに進めて行
動と関連付けるという試みは スポーツ経営の観点から重要で意欲的な 
72 (222) 

千葉大学経済研究第2巻第2号 (207年9月)
研究であり，今後の研究においても考慮すべき課題でもあることを指摘
しておきたい。 
Mahony et aL (2002) と同様の研究として第 3節で確認したように， 
Won & Kitamura (2006)の研究は， Kリーグと Jリーグにおける観戦
者の動機が，現在の観戦頻度や将来的な観戦頻度の増加意向などに対し
て及ぼす影響について研究したものである。そしてその結果，現在の観
戦頻度について， Kリーグではその分散の18%程度の説明にとどまって
いる一方で， Jリーグにおいてはそれよりも説明力はかなり高く 37%の
分散を説明していると報告されている。とはいえ，観戦頻度(行動)に
ついてはさらに影響要因を検討していく余地が残されており， Kリーグ
とJリーグにおける差異を生じさせる要因の研究も課題として残されて
いる。なお，将来的な観戦頻度の増加意向については，より説明力が高
いという結果が報告されていることも付記しておく。
以上のように本節では スタジアム観戦者の将来的観戦意向および観
戦行動とその影響要因に焦点を当てた研究を取り上げ確認してきた。こ
れらの研究において全体的に共通する特徴としては，スポーツ観戦者の
将来的行動意図への影響要因とその影響メカニズ、ムについての理解はあ
る程度進んで、きているものの，その理解は多様なスポーツ種目において
個別に研究確認された結果に基づいており， 1つのスポーツ種目に関し
て一貫した研究としてはまだその蓄積が不十分であるという点を指摘で
きる。スポーツ観戦者の反応や行動は，スポーツ種目間で多様性を持つ
可能性を考慮すると，同一スポーツ種目においてのスポーツ観戦者の理
解を深めるための研究の蓄積を今後の課題の lっとして進める必要があ
る。
もう 1つ共通する既存研究の特徴として指摘できることは，観戦行動
などスポーツ観戦者の実際の行動に関する影響要因の特定が限定的であ
り，行動のメカニズムを十分に説明するまでには至っていないというこ 
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とである。とはいえこれはスポーツ観戦者の研究のみの問題ではなく，
消費者研究全体の課題でもある。ここでは観戦者の動機や満足を中心に
既存研究を確認してきたものの 実際の観戦者の行動にはより多くの要
因が影響している可能性を認識し，それらの測定と検証による理解を深
めることが今後の研究の課題の 1つである。スポーツ観戦者の実際の行
動を測定することは，それほど容易なことではなく，この部分について
のこれまでの研究が希薄であるのも，測定の問題に起因していることは
想像に難く無い。しかしながら顧客との関係性を維持・強化しようとす
るCRMへの取り組みは スポーツサービスを提供する企業においても
様々なレベルで行われつつある。そしてそのような仕組みの中で部分的
にでもスポーツ観戦者の行動を測定することの可能性は高まってきてお
り，それに伴ってスポーツ観戦者の行動に関する研究も今後進展してい
くことが期待される。 
6. まとめと今後の研究課題
観戦型スポーツサービスにおけるスポーツ消費者の購買行動，特にス
タジアムにおける観戦行動に関するこれまでの研究について，第 2節か
ら第 5節において整理を行ってきた。それらの研究の特徴を全体的に捉
えると，スポーツ観戦がエンタテインメント的性格を強く持つことを反
映して，観戦者の心理的側面に焦点を当てた研究が 1つの主要な流れを
形成しているといっ特徴があるといえよっ。ここでは，これまでの研究
の整理から得られた研究の課題について再確認しておくこととする。
はじめにスポーツ観戦者の観戦動機に関する研究では，その測定尺度
の開発に重点が置かれてきており，実用的な測定尺度も提案されてきて
いる。しかしながら そのような観戦動機に関する観戦者の多様性につ
いて理解するための研究は必ずしも十分に蓄積されているとは言いがた
い。そして今後の課題としては そのようなスポーツ観戦者の多様性を 
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考慮し，異なるタイプの観戦動機を持つスポーツ観戦者の特徴を明らか
にすること，そのような観戦動機が生じるメカニズムを明らかにするこ
と，およびそのような異なる観戦動機を持つ観戦者間の観戦満足の形成
や行動意向等についての差異の有無やその関係を把握することであるこ
と，加えてこのような知見を得るために必要なマーケティング・モデル
の研究を行っていくことを提示した。
つぎに観戦満足に関する研究については， Leeuwen et al.(2002)の 
SSSMがスポーツ観戦者の満足形成メカニズムを説明する有力なモデル
の候補であることを確認した。とはいえSSSMは経験的な検証を経てい
ないため概念モデルの域を出ていない。今後の課題としては， SSSMの
検証を進め，より精綴化したモデルを構築することが残されている。ま
た，スポーツ観戦者の満足の測定方法や尺度について更なる検討を行っ
ていくことも研究の重要な課題であり，その際には阿部 (2004)の指摘
が参考になるということを指摘した。
将来的な観戦行動意向に関する研究では，行動意向と実際の行動との
関連が見出されたとする研究と，強い関連は見いだされないとする研究
が報告されていることを確認し，行動意図と実際の行動を結び付けるた
めの更なる研究が必要であることを指摘した。特に実際の行動について
は多様な要因が影響することが予想されるので，そのような要因の検討
も今後の研究の課題として残されている。また，スポーツ観戦者の満足
および将来的な行動意向には，ゲームの勝敗が影響するとされている一
方において，スポーツサービスの安定的経営のためにはゲームの結果に
依存せず観戦満足に影響を与え得る要素として施設・設備の環境要因の
影響も注目されている。しかしながらこれまでの研究で示された結果は，
影響の確認された項目がゲームによって異なるなど不安定な結果となっ
ている。このようなスポーツ施設・設備に関するスポーツ観戦者の反応
について理解を深めるための研究の蓄積を行うことも今後の重要な課題 
(225) 75 

スポーツ観戦者研究の類型と今後の課題
の一つである。
最後に，これまでの研究ではスポーツ観戦者の満足の形成やその後の
行動意図の形成に関するモデルは研究されてきているものの，その後の
実際の行動との関係については十分に研究されているとは言い難い，と
いう点についても再度重要な課題として強調しておきたい。マーケテイ
ング施策の最終的な目標の一つが，消費者の行動に影響を与え望ましい
方向へと促すことであるとすれば，あるいは主要な消費者の行動に適応
することであるとすれば，実際の行動に関してもさらなる研究が望まれ
る。そのような研究においては，例えばスポーツ観戦者の行動に影響を
与え得るマーケテイング・ツールについての研究や，その効果測定，ス
ポーツ観戦者のスポーツサービスやグッズ等の購買意思決定に関する反
応モデルを構築することも今後の重要な課題である。
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